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Für alle Unternehmer, die schwierige Zeiten erwarten bzw. die schon in eine Krise geraten sind.




Einführung




Gesunder Menschenverstand


und verblüffende Binsenweisheiten


1918-1920 litt die Welt unter die „Mutter aller Pandemien“. Bei einer Weltbevölkerung von 1,8 Milliarden forderte die Spanische Grippe zwischen 20 – 50 Millionen Menschen. Insgesamt sollen mehr als 500 Millionen Menschen infiziert worden sein. Das darauffolgende Jahrzehnt wurde zu einer Zeit des wirtschaftlichen und kulturellen Wohlstands. Die Bezeichnung „Roaring Twenties“ betont die wirtschaftliche, soziale, künstlerische und kulturelle Dynamik dieser Epoche.


Wenn Sie, so wie ich, etwas älter sind, haben Sie auch schon mehrere Krisen erlebt. Von der großen Krise, die in 1929 anfing, habe ich zwar nur gelesen, aber ich erinnere mich an die beiden Ölkrisen 1974 und 1981, die Wirtschaftskrisen Ende der 80er und Mitte 90er Jahren. Die Dotcom Krise Anfang dieses Jahrhunderts, die Finanzkrise von 2008-2009. Und jetzt die Rezession, die aus der Covid-19 Pandemie entstanden ist. Ich bin kein Ökonom, aber mir fällt etwas auf. Anscheinend schaffen wir es alle 7 bis 10 Jahren, in eine Wirtschaftskrise zu geraten, bzw. eine zu verursachen.


Eine Rezession ist für die meisten Unternehmen sofort merkbar. Die Umsätze stehen unter Druck, die Kundentreue ist nicht mehr so offensichtlich. Die Neukundenakquise ist noch schwieriger als vorher, weil alle Anbieter nach Kunden jagen. Die Kunden sind eher geneigt, zu einem anderen Lieferanten zu wechseln. Kurzum, Ihre Kundenbeziehungen stehen unter Druck. Dazu entsteht auch noch Preisdruck. In einer Krise gilt, dass Kunden jeden Euro zweimal umdrehen, bevor sie ihn ausgeben. Alles zusammen addiert sich zu einer ziemlich katastrophalen Entwicklung für die Unternehmensrendite.


Hilfe für Unternehmen gibt es auch. Der Staat gibt staatliche Hilfe, damit Unternehmen einigermaßen kompensiert werden für die negativen Folgen der staatlichen Maßnahmen. Banken zeigen ein wenig Kulanz dabei, die Zinsen und Darlehensrückführung zu erfüllen. Lieferanten verlängern Zahlungsfristen. Mitarbeiter verzichten auf Lohnauszahlung usw. Solche Hilfen, um Unternehmen gegen sofortige Pleiten zu schützen, sind erfreulich, aber sie sind leider nur temporär. Die einzige wirkliche Rettung jedes Unternehmens ist der Kunde. Der Kunde ist der Rettungsring eines Unternehmens, das ist die zentrale Botschaft dieses Buches.


Dieses Buch habe ich geschrieben, um Unternehmern und ihren Mitarbeitern eine helfende Hand und ein bisschen Unterstützung zu bieten, um sie zu motivieren sich zu bewegen und Chancen zu sehen. Weil es immer Chancen auf Erfolg gibt, auch in einer Rezession.


Wenn Sie sich dieses Buch gekauft haben, wofür ich mich bei Ihnen hiermit recht herzlich bedanken möchte, sind Sie bestimmt auf der Suche nach Erfolg. Erfolg haben ist aber nicht einfach, sicherlich nicht in Krisenzeiten. In Krisenzeiten ist es für die Unternehmen noch schwerer als in guten Zeiten, Erfolg zu haben. Managementbücher bieten Hilfe. Sie bringen neue Ideen und teilen Erfahrungen. Jedoch, ein hilfreiches, bzw. das richtige Managementbuch zu kaufen, ist ebenfalls schwierig. Es gibt unzählige Managementbücher. Sie haben die Qual der Wahl.


Eine andere Schwierigkeit kommt noch dazu. Aus früheren Erfahrungen lernen wir, dass viele Strategien und Ratschläge zur Unternehmensführung von Managementgurus und gelobhudelten Managern sich als unseriös erweisen oder in der Praxis einfach nicht funktionieren. Managementgurus beziehen ihre Weisheiten oft aus den Beispielen erfolgreicher Unternehmen und Führungskräfte oder brüsten sich mit unternehmerischen Leistungen, die häufig nur glücklichen Umständen zu verdanken sind.


Vielleicht lesen Sie, sowie ich auch, regelmäßig Managementbücher oder Artikel über Management und Führung. Ist es Ihnen auch aufgefallen: Der Autor schaut sich ein erfolgreiches Unternehmen an, oder zwei, drei und schreibt seine Theorie. Nun waren Ihnen diese Erfolgsbeispiele schon lange bekannt. Deswegen ist für Sie diese Theorie auch logisch und akzeptabel: eine Bestätigung von etwas, was Sie aus Ihrer Praxis schon erkennen. Aber auf die für Manager wirklich wichtigen Fragen liefert das Buch leider so gut wie keine wissenschaftlich stichhaltigen Antworten: Welches Unternehmen lohnt es sich genauer zu untersuchen? Wodurch unterscheidet es sich von anderen Firmen? Wie können wir ihrem Beispiel folgen? Und die entscheidende Frage für Sie: Sollten wir Ihrem Beispiel folgen?


Zahlreiche Wirtschaftsbücher und Fachartikel haben sich in den vergangenen 30 Jahren mit den Gründen für unternehmerischen Erfolg beschäftigt. Ihre Inhalte sind heute gefragter denn je. Die vielleicht bekanntesten Beispiele sind "Auf der Suche nach Spitzenleistungen" von Thomas Peters und Robert Waterman (englische Erstauflage 1982) und "Der Weg zu den Besten" von Jim Collins (englische Erstauflage 2001). Bei meiner Arbeit treffe ich sehr unterschiedliche Unternehmen und Unternehmer, erfolgreiche und auch weniger erfolgreiche. Immer mehr bin ich davon überzeugt, dass Erfolg eine Sache des gesunden Menschenverstands ist. So ähnlich wie die Aussage des Managementgurus par excellence, Peter Drucker, der einmal sagte: Die Basis jedes Unternehmens ist der Kunde. Eine für produktorientierte Unternehmen noch immer erstaunliche Offenbarung.


So sind auch meiner Meinung nach die Regeln für den Erfolg erstaunlich simpel. Wirklich. Ich glaube sogar, Sie selbst hätten sich diese 3 Regeln auch ausdenken können, so simpel sind sie. Das Problem ist aber: Wenn Regeln simpel sind, werden Sie häufig nicht geglaubt, nur weil sie so simpel sind. Der Mensch ist oftmals sehr gut darin, einfache und simple Sachen kompliziert zu machen. Diese drei Regeln haben aber eine potenziell wissenschaftliche Basis. Das heißt, ich bin mir sicher, dass wenn ernsthafte Wirtschaftswissenschaftler einmal eine umfassende statistische Studie in Angriff nehmen sollten, sie genau diese Regeln finden und bestätigen werden.


Die drei Regeln sind:


1. Besser vor billiger - mit anderen Worten: Konkurrieren Sie nicht über den Preis, sondern zeichnen Sie sich durch andere Unterscheidungsmerkmale, das heißt für Kunden relevante Merkmale aus.


2. Umsatz vor Kosten - das heißt: Den Umsatz zu steigern ist wichtiger, als die Kosten zu senken.


3. Andere Regeln gibt es nicht - also setzen Sie alles daran, die ersten beiden Regeln zu befolgen.


Vielleicht hatten Sie noch andere Erfolgsregeln erwartet. Regeln wie z.B.: Kundenorientierung ist der Schlüssel? Oder Regeln in Bezug auf Innovation? Risikobereitschaft? Meine Erfahrung ist aber, all diese Faktoren sind in ungefähr gleichem Maß bei den Unternehmen zu finden, egal ob bei Unternehmen mit hervorragender, guter oder durchschnittlicher Leistung.


Oder erwarteten Sie bezüglich des Erfolges solche Binsenweisheiten wie: Machen Sie es richtig. Könnte doch so sein. Oder besteht das Erfolgsrezept darin, genau die richtigen Zusammenschlüsse einzuleiten, die richtigen Innovationen zu verfolgen oder die richtigen Risiken auf die richtige Art und Weise einzugehen? Auch das sind Binsenweisheiten, die so nutzlos sind wie die Ansagen aus der "Tun Sie das Richtige"-Ecke: Holen Sie sich die richtigen Leute ins Team! Entwickeln Sie eine klare Strategie! Geben Sie den Kunden, was sie wollen! All diese Ratschläge kommen aus bekannten Erfolgsstudien. Aber im Ernst: Wollte irgendjemand jemals die falschen Mitarbeiter einstellen? Entwerfen Manager sonst bewusst verwirrende Strategien? Und wer bietet denn absichtlich Produkte an, die niemand haben will?


Je mehr sehr erfolgreiche und auch mäßig erfolgreiche Unternehmen ich kennen lerne, je mehr ich über die Erfolgsfaktoren nachdenke, am Ende zeigt sich immer mehr: Wenn Sie auf Dauer besonders erfolgreich sein wollen, sollten Sie für Kunden relevante Qualität anbieten und Ihren Gewinn lieber über höhere Einnahmen statt durch niedrigere Kosten steigern. So außergewöhnlich einfach ist es.


Es hört sich jedoch einfacher an, als es ist. Ein Unternehmen zu führen ist nicht einfach, sicherlich nicht, wenn wir uns dabei in einer Krise befinden. Ich weiß das aus eigener Erfahrung. Wenn aber die Praxis schon kompliziert genug ist, so bin ich der Meinung, sollte die Beratung, und damit auch dieses Buch nicht das Komplizierte noch komplizierter machen. Ich bevorzuge einfache, aber klare Hinweise, welche Sie sofort umsetzen können.


Mein Ziel war es, ein praxisorientiertes Buch zu schreiben. Ein Buch mit Ideen und einigen Handgriffen, veranschaulicht durch etliche Praxis-Beispiele, damit Sie, Unternehmer und Manager, Impulse bekommen und auch in einer Krise dahin geleitet werden, etwas zu unternehmen.


Dieses Buch ist ein schmales Buch mit kurzen Kapiteln ohne tiefgehende und wissenschaftliche Untersuchungen. Es lässt sich einfach lesen. Der andere große Vorteil eines schmalen Buches ist einfach folgender: das Lesen kostet wenig Zeit, so dass Sie schnell an der Umsetzung der Botschaft arbeiten können.


Schnell und beweglich sein ist eine Voraussetzung, wenn es einem Unternehmen schlecht geht. Häufig ist das in einer Krise den Fall. Zwar gibt es in einer Krise immer wieder Unternehmen, denen es gut geht. Doch in der Regel sind viele Unternehmen, groß und klein, in einer Krise mit mehr Problemen konfrontiert. Ich weiß natürlich nicht, ob die Ursache dieser Probleme wirklich der Krise anzurechnen ist oder ob die Problemen schon vor der Krise subkutan da waren.


An Probleme zu arbeiten bedeutet positiv in der Krise zu stehen. Wenn in einer Krise die Wirtschaft mit 5 % schrumpft, bedeutet es, dass von jeden 100 Euro noch immer 95 Euro ausgegeben wird. Vielleicht wird das Geld für andere Produkte oder Dienste ausgegeben, nur es ist Ihre Herausforderung, sich irgendetwas auszudenken, damit Sie doch profitieren können. Dafür sollen Sie in Möglichkeiten denken statt in Problemen. Statt passiv abzuwarten, muss man sich bewegen. Zum Beispiel: Als ich vor einigen Monaten entschieden habe, dieses Buch zu schreiben, habe ich sofort dieses Thema mit einem neu konzipierten Seminar verknüpft.


Werden alle Unternehmen und Unternehmer nach dem Lesen dieses Buches gerettet? Ich wünschte es, jedoch es wird leider nicht so sein. Auch ohne Krise geraten jedes Jahr viele Unternehmen in Schwierigkeiten und gehen in die Pleite. In einer Krise wird es genauso sein.


Das Ziel dieses Buch ist es, Sie zu motivieren selbst die Initiative in die Hand zu nehmen, etwas zu unternehmen und dabei den Kunden als Rettungsring zu entdecken. So dass Sie nicht auf den Wind im Rücken warten, aber den Stand der Segel ändern. Und wenn es keinen Wind gibt? Dann müssen Sie ganz einfach rudern. Nehmen Sie selbst die Initiative in die Hand, statt sich dem hinzugeben, was mit Ihnen im Umfeld geschieht.


Klaas Meekma.




Teil 1 Übel




Kämpfen, erstarren oder flüchten


Eine menschliche Figur unter einem roten Himmel, die ihre Hände gegen den Kopf presst, während sie Mund und Augen angstvoll aufreißt. Der Schrei ist das bekannteste Bildmotiv des norwegischen Malers Edvard Munch. Munch verarbeitete in dem Motiv eine eigene Angstattacke während eines abendlichen Spaziergangs, bei der er einen Schrei (Skrik) zu vernehmen meinte, der durch die Natur ging. Angst führt immer zu der Frage: Wird es mir gutgehen?


Die Angst ist ein sinnvolles Grundgefühl. Die Angst lässt uns fokussieren und sorgt dafür, dass wir uns selbst mobilisieren, damit wir flexibel und adäquat reagieren. Aber die Angst kann uns auch lähmen. Wir erstarren in der Angst vor der Auswirkung einer Krise, vor drohender Arbeitslosigkeit, einem Krieg, einem Virus. Diese Angst müssen wir auf jede erdenkliche Weise bekämpfen und verringern, weil sie unangenehm ist, aber auch, weil sie unsere Gedanken vernebelt.


Unternehmen fungieren als die Wirbelsäule einer Wirtschaft. Es ist wesentlich, erst recht in einer Krise, dass Unternehmen sich aufrecht halten. Wenn Unternehmen in einem schrumpfenden Markt aufrecht bleiben und ihren Umsatz beibehalten wollen, müssen sie ihren Marktanteil steigern. Sie müssen handeln und damit anfangen, dem Kunden mehr Aufmerksamkeit zu widmen. Der Kunde ist der Rettungsring in der Krise.




1. Hoffnung ist eine schlechte Strategie


Eine Krise entwickelt sich oftmals allmählich, gelegentlich sind wir unangenehm überrascht. So auch über das damit verbundene Elend. Die große Gefahr ist die Neigung abzuwarten und zu hoffen, dass es bald wieder „business-as-usual“ ist. Hoffnung aber ist eine schlechte Strategie.


Eine Krise oder Rezession entsteht nur aus Pessimismus, aus Unsicherheit und Angst. Eine Krise entsteht nicht von wegen eines Virus. Sonst hätten wir in den vergangenen Jahrzehnten doch schon mehrere verschiedenen Krisen gehabt. Das ist aber nicht so.


Krisen werden meistens von Menschen verursacht. Wenn Konsumenten und Unternehmen ängstlich in die Zukunft schauen, wenn das Vertrauen fehlt, erst dann entsteht eine Krise. Der Mensch ist ein Herdentier, kopiert das Verhalten von anderen. Wenn plötzlich ein Fonds anfängt eine Aktie zu verkaufen, folgen andere und der Aktienkurs fällt. Wenn ein zuerst als ungefährlich erachtetes Virus sich ausdehnt und Menschen infiziert werden, wenn eine Landesregierung sich zu einem Lockdown entscheidet, folgen viele andere Staaten. Wenn dadurch die Wirtschaft stillgelegt wird, sind Staatshilfen, damit Unternehmen (vielleicht) überleben, notwendig, scheinbar sinnvoll. Doch aber bringen Staatsmaßnahmen nichts Grundlegendes, egal wie hoch die Summen. Bestenfalls verzögern sich die negativen Effekte. Mit Staatshilfe gewinnt man nur kurzfristig ein wenig Zeit.


Das wahre Problem löst sich aber nicht, wird sogar größer. Die Ökonomie, die Wirtschaft, das sind wir, Sie und ich. Wir, die Konsumenten und die Unternehmen bestimmen die Wirtschaftslage, nicht die Regierung. Die Rolle der Regierung sollte sein, die Rahmenbedingungen zu schaffen. Heutzutage meinen vielen, dass Geld die Lösung bietet; Regierung gib Geld, Problem gelöst. Leider könnte das Gegenteil passieren. Vielleicht gilt sogar: Je höher die Summen an Geld, desto unsicherer und ängstlicher die Leute, desto größer der Rückgang.

OEBPS/Images/cover.jpg
Klaas Meekma

Hart am Wind

Unternehmen in schwierigen Zeiten






